
















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































サッポロ アサヒ キリ・iサ・ト咽・ ジ サクラ［・ダ・ク
積　極　的　態　度 1．88 1．82 1．80 ・821 2．00 1．83 1．95
企業の業界地位 1．95 1．70 。2．12 1．66 02．10 1．81 1．91
企業の総合的業績 1．93 1．76 02．13 1．80 。2．10 1．81 1．96
商　品　の　品　質 2．01 1．83 。2．06 1．87 2．07 1．87 02．22
商品価格の安定性 1．95 1．89 。1．98 1．87 2．01 1．80 。2．15
商品取引上のトラブル1 2．12 2．13 2．04 2．07 2．16 2．11 。2．20
経営方針の計画性 1．95 1．85 1．92 01．99 。2．02 01．85 2．01
新製品開発の積極性 2．02 1．84 1．65 02．09 。2．03 1．98 1．99
広告宣伝の積極性 1．94 1．95 1．51 。2．14 。2．13 2．01 1．84
消費者サービス 1．72 1．73 1．35 02．03 。1．95 1．89 1．69
商品のマージン 1．85 1．84 1．47 01．90　i 1．85 01．87 1．64
商店の回転率 1．94 1．67
・a・81 　　1P．70 02．14 1．82 1．69
販売促進手段の提供 1．84 1．78 1．53 。1．93 。1．91 1．83 1．55
経営陣の能力 1．88 1．85 1．82 01．93 02．01 1．85 1．94
社内　の進取性 1．90 1．85 1．74 01．98 。1．99 1．88 1．91









セールスマンの熱意 1．87 1．89 1．56 01．94 1。1．87 1．76 1．62
セールスマンの訪問頻度 1．81 01．82 1．37 01．82 01．65 1．56 1．23
部，課長の訪問頻度 0．86 00．87 0．75 0．83 。1．02 0．96 0．71
セールスマンの物分か
01．89 01．89 1．44 1．88 01．79 1．72 1．63







































































































































セールスマンの熱意 0．37 0．29 。0．49 0．36 0．44 0．48 。0．52
セールスマンの訪問頻度 0．38 0．38 。0．58 0．47 0．58 。0．60 0．59
部，課長の訪問頻度 0．71 0．75 0．66 。0．74 0．67 。0．69 0．61
セールスマンの物分か
0．29 0．27 。0．67 0．27 0．37 0．43 。0．49
セールスマンの入柄 0．39 0．32 。0．51 0．37 0．41 0．46 。0．47
　②　フジがほとんどすべての要素でトップ
　　である。
　㈲　サクラとコダックは要素評価で抵抗し
　　ている。
　フジカラーが特に強い積極的態度を得てい
るのは，各構成要素での高い評価と関連をも
つo
　B．評価の分散状況
　ある銘柄の評価がたとえ高くとも，その評
価の分散度が著しければ，評価それ自体はか
なり不安定であると言わざるを得ない。だか
ら，評価そのものの高さを問うと同時に，評
価の分散状態も問う必要がある。
　ビール4銘柄について特徴的な事柄を指摘
してみよう。
　（1）評価の安定した銘柄は，サッポロであ
　　る。
　（2）評価が最も不安定な銘柄はキリンであ
　　る。
　（3）注目したいのは，ニューエントリーの
　　サントリーが意外に評価が安定している
　　ことである。
　フィルムについて，評価の安定度を調べる
と，
　（1）フジは最も安定している。平均の評価
　　水準が高いだけでなく，評価の分散が小
　　さい。
　（2）サクラ，コダックは共に評価はかなり
　　不安定である。
　④相関分析
　A．偏相関分析からみたモデルの構造
　偏相関係数を算出したところ，有意な相関
関係をあらわす要素がごく僅かであることを
知った。すなわち
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（アサヒビールのデーターには不審な点力
あるたあ省く一符合の不照合）
本来，前述の仮説においても次のことが前
流通業者の態度形成に関する研究一行動科学的接近の計量処理（田島）
提されていた。
　1）　非常に強い数個の要素によって，流通
　　業者の積極的態度が説明されうるとは考
　　えない。
　2）個々の要素が流通業者の積極的態度形
　　成に貢献するとしても，それは1つ1つ
　　はさして強くない影響力をもつ要素の集
　　合によって態度形成に到るのであろう。
　偏相関係数を求あてみた限りでは，次の点
が明らかとなった。
　1）強い説明力を有する要素はない。せい
　　ぜい，18％の説明力に止っている。（サ
　　ッポロry　3．1，2，4……20）
　2）偏相関係数が有意となる要素もごく僅
　　かである。
　3）個々の要素の影響力は小さいが，それ
　　が集合された場合流通業者の態度形成に
　　貢献している。
　4）　偏相関係数が有意なものの多くは，そ
　　の要素の弾性値も高い。
　B．要因連関図による分析
　流通業者の積極的態度を規定するであろう
いくつかの要素について，相互の連関関係を
調べてみた。相関係数の有意水準は
　γ（　90，0．01）＝0．2673
　γ（100，0．01）＝0．2540
であるため，相関係数が0．40以上となってい
る要素について連関図を作成した。
　要因連関図から次の諸点が明らかとなる。
　1）すべての要素が流通業者の態度と強い
　　関係をもつものではなく，そのような要
　　素は限られている。
　2）　多くの要素と関連をもっk要素が一・方
　　にあれば，他方全く他の要素と関連をも
　　たない要因もある。
　　a　企業の地位，総合的業績という要素
　　　はほとんど他の要素と関連をもってい
　　　ない。（キリンの場合はかなり関連を
　　　もっが，それはキリンの場合高い評価
　　　を得ていることと関係があるのであろ
82
　　　うか。）
　b　セールスマンの活動に関する要素は，
　　フィルムの場合特に孤立した状態にある。
　c　多くの要素と関連をもつ要素としては，
　　経営者に関する要素が指摘できる。
　3）業種の差異，企業による差異もみられ
　　る。サッポロビールと比較してサントリ
　　ーは広告宣伝ウェイトが大である。フィ
　　ルムの場合，既に指摘したように，セー
　　ルスマン活動に関する要素が孤立してい
　　る。
　今回のモデルで20個の要素によって流通業
者の積極的態度を説明せんとしたが，要素を
20個取り出す必要はなかったように思われる。
　1）全く不要だと思われる要素がある。
　　（X，）
　2）　1つの要素で代表しうるような要素も
　　ある。（X16－X2。）
　3）　ほとんど連鎖的関係のない要素もある。
　　（X、，X2）　　　　　．
　しかし，要因連関図によって，どの要素が
重要な機能を果しているかが判明してきた。
また，その果す機能が銘柄によって相違する
ことも明らかとなった。かくて，イメージの
形成要素の抽出は，今後の研究課題であるこ
とが指摘される。
お　わ　り　に
　今回の調査をもとにした分析の輪廓につき，
以上，大要を説明した。調査分析の計画につ
いても，なお検討を要することは多いが，そ
れと同時に，この分析結果に基づいて，仮説
をより正確ならしめる努力が必要であること
も判明した。
　本稿ではふれなかったが，因子分析の結果
によると，「安心感」「期待感」「敬意」「親密
感」というイメージ・レペルにおける要因の
分類，ならびに各要因構成要素の抽出にも，
なお検討の余地がある。本稿は，その意味で，
流通業者の態度形成に関する研究一行動科学的接近の計量処理（田島）
行動科学的接近によって提出された仮説を，
計量モデルによって検証せんとする場合の，
試行錯誤的事例の1つとして提出したもので
ある。
　しかしながら，本稿の前段で述べたとおり，
肯定的態度と否定的態度が流通業者の商品取
引に影響を及ぼすという仮説は一応妥当性が
示されているので，この仮説を基に，行動科
学的接近を流通問題に適用する試みをさらに
続けることは可能と思われる。
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